Einzigartigkeit? Lob der
Auswechselbarkeit

MARKETING UND MARKENFUHRUNG Die Experten diskutieren zu 90 Prozent Gber

Einzigartigkeit und zu 10 Prozent Gber Anpassung des Marketing. Die Praxis setzt
die Gewichte genau umgekehrt. Sehnsucht und Vernunft unterscheiden sich stark
in der Praxis. Daf(r gibt es gute Grinde.

VON PROF. DR. CHRISTIAN BELZ* @

auf den ersten Blick einfach.

mm Die Vielfalt des Angebots ex-
plodiert. Die Produkte und Ser-
vices sind zunehmend austausch-
bar. Die Informationsfiille steigt.
Der Spielraum der Multioptions-
kunden wird zunehmend grésser;
so wird es hdufig diagnostiziert.
Die empfohlene Losung: Es gilt,
die Unternehmen und Leistungen
einzigartig zu positionieren und
zu profilieren. Nur so ist es mog-
lich, aus der Flut der Mirkte auf-
zutauchen und damit die Kunden
zu begeistern. Diese Argumenta-
tion bestdtigen sich Marketing-
experten seit langer Zeit. Halten
sich die Manager und Fachleute
im Marketing auch daran? Die
Wirklichkeit zeigt ein anderes
Bild: In den meisten Mérkten ist
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Méaglichst einzigartig erscheinen? Auffallen um jeden Preis Ist zumindest

das Angebot erstaunlich gleich-
formig. Muss das sein?

Die Ursachen der

Anpassung

Offensichtlich gibt es gute Griin-
de, sich nicht zu stark mit der
Leistung und Kommunikation
von anderen zu unterscheiden:

= Kundenrisiko: Wihlt der Kun-
de eine einzigartige Leistung, so
geht er damit zusétzliche Risiken
ein. Er unterscheidet sich damit
von anderen Kunden. Gegeniiber
sich selbst und anderen muss er
seine Wahl stérker begriinden.
Zudem ist Einzigartigkeit vermut-
lich fiir den Kunden weit weniger
wichtig, als er meistens vorgibt.
Viele sprechen iiber Multioption

und Individualitat. Sie identifizie-
ren sich gerne mit unbegrenzten
Maglichkeiten, aber das Verhalten
im Mittelmass bleibt riesig. Sehn-
sucht und Vernunft unterscheiden
sich. Haufig bleibt es fiir den Kun-
den wichtiger, sich zu integrieren,
statt sich zu differenzieren.

m Anbieterrisiko: Die Kunden-
risiken setzen sich beim Anbieter
fort. Durchschnittliche Leistun-
gen werden beildufig gewihlt.
Einzigartige Leistungen miissen
besser passen, und entweder der
Kunde kauft oder er lehnt ab.
Deshalb scheuen sich Unterneh-
men davor, eine bewusste Wahl
des Kunden zu provozieren.
Klare Nutzenargumentationen
erschweren oft die Entscheidung
des Kunden. Das fithrt dazu, dass
er sich selbst intensiver mit sei-
nen Bedirfnissen auseinander-
setzen muss. Zudem ermiiden ithn
schnell falsche Gewichte bei Nut-
zenkategorien und er wendet sich
gelangweilt oder gar genervt ab.
m» Nachahmung: Nachahmung
ist ein erfolgreiches Vorgehen.
Der Nachfolger kann sich auf
Erfolge und Erfahrungen seiner
Wettbewerber und den eingeleite-
ten Lernprozess der Kunden stiit-
zen. Nachahmung ist damit wirt-
schaftlich und wenig risikoreich.
Kunden sind leicht zu gewinnen,
weil sie schnell zwischen dhn-
lichen Angeboten wechseln. Die
Gewohnheiten des Kunden lassen
sich erfolgreich nutzen.

m Spielregein: Die Spielregeln in
jedem Markt wachsen iiber eine
lange Zeit. Der Anteil der intern
und extern erwarteten Aktivitdten
nimmt zu, die erlebten Normen
sind eng. Wer die Regeln verletzt,
gerét rasch ins Abseits. Innovation
und Einzigartigkeit bewegen sich
deshalb in einem sehr begrenzten
Rahmen der wahrgenommenen
Zulidssigkeit. Allenfalls werden
minimale Abweichungen insze-
niert und zelebriert. Der Schritt
vom Charaktertyp zum Sonder-
ling ist meistens klein.

¢ Ergebnisse nicht fir komplexe
i Unternehmen In seinem

il

mm Hinwelse zur Markenfihrung
stitzen sich meistens auf Kon-

sumguter und eine kiare Arbeits=
teilung zwischen Hersteller und
Handel. Allerdings passen diese
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= Schwankungen: Durchschni
liche Angebote sind kleiner
Schwankungen unterworfen w
entwickeln sich schrittweise s
wie langfristig.

= Versteckspiel: Jeder Anbiet
hat Schwichen, die er {iberspie
Am leichtesten ldsst sich da:
argumentieren, dass die eigen:
Leistungen ebenso gut sind w
die anderen. Eine Fiille an Wert
argumenten, Erklirungen der Vi
kidufer, Preisdifferenzierunge
Sonderangeboten, Produktvaria
ten und Services erschwert es de
Kunden, die Angebote zuverlis:
fiir sich zu bewerten. Er sche
den Aufwand eines kritisch
Vergleichs und wihlt das Nahel

Kundenrisiko:
Wahlt der Kunde
eine einzigartige
Leistung, geht

er zusatzliche
Risiken ein. Die
Kundenrisiken
setzen sich beim
Anbieter fort.

gende. Deshalb setzen Unterne
men oft stirker auf Prisenz st
auf Einzigartigkeit. Wichtige U
terschiede werden systematis
verwischt und verdecken mi
liche Unzuldnglichkeiten.
Transparenz ist fiir viele A
bieter kein Ziel, denn sie leb
auch gut von Missverstdndniss
und Unklarheiten. Zwar forde
die Experten héaufig transy
rente Leistungen und Preise. [
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Unternehmen profitieren aber von
angepriesenen Leistungen, die
nicht erbracht werden miissen,
oder scheuen sich, iibersichtliche
Preissysteme zu kommunizie-
ren. Die Einzigartigkeit ist damit
nicht falsch. Doch liegt hier fiir
die meisten Anbieter nicht der
Schwerpunkt.

Strategie der
Auswechselbarkeit

Strategien der Auswechselbar-
keit sind rational zu begriinden
und auch hiufig erfolgreich. Vor-
aussetzung fiir wirksame Marken
ist auch, dass sie der Kunde oder
Empfinger einer Kommunikation
einordnen kann.

Einzigartigkeit ist also positiv
besetzt. Tatsichlich ist eine authen-
tische und langfristig aufgebaute
Strategie erstrebenswert. Sie stiitzt
sich auf stimmige Leistungsinnova-
tionen, unverwechselbare Kommu-
nikation und einen effektiven Ver-
trieb. Wachstum wird durch Tie-
fe und Internationalitit und nicht
durch Breite erzielt. Echte und re-
levante Einzigartigkeit bewegt die
Miarkte. Einzigartigkeit ist jedoch
kein loses Feigenblatt. Kommuni-
kation und Aktionen kénnen sie
nicht alleine stiitzen; deshalb sind
Strategien der Auswechselbarkeil
in der Wirtschaft normal, wenn sie
auch kaum zur Kenntnis genom-
men werden.

Strategien der Auswechsel-
barkeit stiitzen sich auf verschie-
dene Pramissen:

» Mitschwimmen: Es gilt, im
Markt mitzuschwimmen und

Echte und re-
levante Einzig-
artigkeit beweqt
die Mérkte. Einzig-
artigkeit ist jedoch
kein loses Feigen-
blatt.

sich durch die Strémung tragen
zu lassen. Deshalb soll die eige-
ne Leistung des Unternehmens
laufend sorgfiltig eingebettet und
mit allen Marktpartnern abgesi-
chert werden. Opportunistisch
vorzugehen und nachzuahmen,
ist erfolgreich.

m Présenz: Der Kunde wihlt die
durchschnittlichen Leistungen,
die vorhanden sind. Bequem-
lichkeit spielt eine wichtige Rolle.
Deshalb gilt es, nahe am Kunden
zu sein, ihn persénlich zu bear-

beiten und rasch zu reagieren.
Gleichzeitig ist es wichtig, dem
Kunden nicht nur eine attraktive
Kaufentscheidung zu zeigen, son-
dern seine realen Prozesse der In-
formation, Evaluation, Entschei-
dung und Nutzung wirksam zu
begleiten.

w Vielfalt: Vielfiltige Leistungen
und Kommunikation férdern den
Zugang zu den meisten Kunden
und erlauben verniinftige Kaufent-
scheidungen. Pseudoinnovationen
und kleine Unterschiede befriedi-
gen die Sehnsucht des Kunden.

» Unauffélligkeit: Es gilt, sich
im Markt unauffillig zu bewegen.
Schrittweise und vorsichtige Verdn-
derungen sind angezeigt. Bestehen-
de Kunden sollen nicht aus ihren
Gewohnheiten gerissen werden.
Grundsiitzlich dominiert die Stra-
tegie der Auswechselbarkeit, wenn
sie auch durch begrenzte Innovati-
onen und eine entsprechende Kom-
munikation nach innen und aussen
begleitet wird. Alle reden von Po-
sitionierang und Profilierung, nur
wenige wollen und verwirklichen
sie wirklich. Fiir Marketingexper-

ten wiire namlich die Aufgabe der
Einzigartigkeit rasch und einfach
zu lésen, wenn sie ihnen wirklich
erfolgreich schiene. Es gilt, endlich
positiv iiber die Strategien der Aus-
wechselbarkeit nachzundenken,
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Frauen im Marketing

GENDER-MARKETING Schon vor 20 Jahren haben Trendforscher es vorherge-
sagt: das Jahrhundert der Frau. Nun ist es da, aber vielen Unternehmen fallt es
schwer, ihre Marketing-Kommunikation an die neuen Regeln des «She Business»
anzupassen. Frauen, in diesem Berufsfeld gut vertreten, kdnnten dem abhelfen.

YON DORIS GOTTSTEIN*

s Sie ist modern, kreativ und
aufmerksamkeitsstark: die Wer-
bung der Grossretailer. Als humor-
voll ist etwa die Migros-Werbung
bekannt, und geht man nach den
Chat-Diskussionen, entwickelt
sich die Musik der Coop-Spots
gerade zum Kult. Botschaften,
die ankommen, sind selten und
entsprechen nicht der Norm.
Humorvoll miissen sie sein und
den besonderen Anspriichen der
Frauen geniigen, wenn «Gender
Marketing» auf Akzeptanz stossen
soll. Denn mehr als 80 Prozent al-
ler privaten Kaufentscheidungen
werden heute von Frauen getrof-
fen. Viele Anbieter schaffen es
nicht, ihre Marketing-Kommuni-
kation daran anzupassen. Auf dem
Weg vom Sender zum Empfénger
liegen Fettnipfchen, die Frauen
besser umgehen kénnten. Aber
diirfen sie auch entscheiden?

Verhaltene Annéherung

Versicherungen reagieren ver-
halten auf die unterschiedlichen
Anspriiche der Geschlechter.
«Auf spezifische Bediirfnisse von
beiden kann mit anderen Marke-
tingmassnahmen wie Broschii-
ren, Events, speziellen Points of
Sale oder Seminaren eingegangen
werden», erklirt Maria Jobin, zu-
standig fiir Group Marketing und
Head des Branding Teams der
Winterthur Group. Da die Branche
aber iiberdurchschnittlich von
Frauen besetzt sei, «entscheiden
und reden sie im Marketing der

Winterthur Group mit». In anderen
Branchen sind immer noch Mén-
ner die Entscheider, besonders
im Technologie-Bereich. Annette
Miigerle, Head of Customer Marke-
ting bei der Swisscom Fixnet AG,
erklért, warum der Spielraum fiir
differenzierte Botschaften eng ist:
«Es beginnt schon in der Produkt-
entwicklung, wo viele Ménner
entscheiden, und setzt sich dann
ins Marketing fort.» Die Erkennt-
nis, dass Frauen eine kaufkraftige
Klientel sind, wéchst jedoch —und
mit ihr die Entscheidungsfreiheit:
«In meinem Bereich kann ich
massgeblich sagen, welche Pro-
jekte ich angehen mochte», meint
Magerle und verweist auf spezi-
elle Angebote fiir Frauen. Darauf

Erdmute Krieger,
Préasidentin Ver-
band frauen.unter-
nehmen: «Im Mar-
keting gibt es mehr
Frauen als Ménner,
aber die Manner
sind dle Chefs.»

reagiert das schwache Geschlecht
stirker, doch kommt Werbung fiir
«typische Frauenprodukte» noch
immer bieder, belehrend oder ver-
meintlich emanzipiert daher. Das
hat fiir Migerle einen einfachen
Grund: «Spezifisch fiir Frauen ge-
dachte Produkte werden meist von
Minnern verkauft, die dann auch
die Botschaften machen.»

Frauengerechte
Kommunikation wichtig

Was deren emotionalen Kern an-
geht, sind sie oft genug an Kli-
schees orientiert, die heute ein-
fach nicht mehr gelten. Barbara
Felix, Leiterin Marktforschung
bei der Ziircher Kantonalbank,
weist darauf hin, dass «frauenge-

Marbatina £ ¥nmmiinileatinn B/NR



